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Resumen
El objetivo de este artículo es realizar 
una revisión teórico-metodológica sobre 
los procesos de identificación con 
los personajes mediáticos de ficción. 
Tratamos de considerar hasta qué punto 
este fenómeno es clave para entender 
la construcción de identidades. Además 
cuestionaremos si existen diferencias 
entre la identificación con personajes 
en la recepción, y en la participación 
virtual. La tesis que aquí se sostiene es 
la siguiente: las identificaciones que 
los sujetos realizan en la recepción 
Abstract
The aim of this theoretical and methodo-
logical article is to reflect on the identifi-
cation processes that subjects make with 
media characters. In the fist place, we 
will consider how far this psycho-social 
phenomenon is key to understanding the 
processes of identity construction. And 
in the second place, we will question 
whether there are differences between 
the identification with characters in the 
media reception and in the virtual partici-
pation. The thesis here held is as follows: 
Identification processes play a key role 
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mediática y en la participación virtual 
desempeñan un papel fundamental 
en la construcción de la identidad, 
la personalidad y las expectativas 
psicosociales de los sujetos. Sin 
embargo, mientras que en la recepción 
la identificación se trata de un proceso 
interno, en la participación virtual se 
trata de un proceso externo de carácter 
proyectivo.
Palabras clave: identificación, personajes 
mediáticos, identidad, recepción, 
participación virtual. 
in the construction of identity, personality 
and expectations and aspirations of indi-
viduals. The media characters provide a 
reference model for individuals and they 
influence the interaction with others and 
with the social environment. However, 
while the identification in the media re-
ception is an internal process, the virtual 
participation is an external one.
Keywords: identification, media cha-
racters, identity, reception, virtual 
participation.
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Introducción
La investigación sobre identificación con personajes mediáticos es un cam-
po de estudio fundamental para comprender los efectos de las piezas me-
diáticas de ficción (Cohen, 2001, 2006; Chory-Assad y Cicchirillo, 2005; 
Hoffner y Buchanan, 2005; Igartua y Páez, 1998; Maccoby y Wilson, 1957; 
Oatley, 1999; Tannenbaum y Gaer, 1965).
La mayoría de estudios de medios tienden a describir la identificación 
con personajes mediáticos como una de las respuestas posibles por parte de 
los receptores hacia las figuras representadas en las piezas mediáticas (Hoff-
ner y Cantor, 1991; Hoffner, 1996). Ahora bien, es preciso recalcar que se 
trata de un área de investigación muy amplia que cultiva diversos enfoques 
y abordajes. Numerosos investigadores se han centrado, por ejemplo, en los 
efectos de la identificación con personajes violentos y su influencia en el 
comportamiento social (Eyal y Rubin, 2003; Huesmann, Lagerspetz y Eron, 
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1984; Turner y Berkowitz, 1972). 
Otros han analizado la incidencia 
de determinados personajes en el 
recuerdo y en la memoria (Macco-
by y Wilson, 1957) o en el disfrute o 
el entretenimiento de los receptores 
(Igartua, 2008). 
Sin duda, una de las consecuen-
cias más evidentes de los procesos 
de identificación es el fenómeno 
fandom, mediante el cual miles de 
seguidores adoptan las actitudes, 
formas de hablar, gesticular o ves-
tir de sus estrellas preferidas (Boon 
y Lomore, 2001; Caughey, 1986; Da-
visson y Booth, 2007; Fiske, 1992; 
Giles y Maltby, 2004; Gray, Sand-
voss y Harrington, 2007; Harris 
y Alexander, 1998; Jenkins, 2006; 
Lewis, 1992; Pearson, 2010; Soukup, 
2006). No obstante, la identificación 
también podría aplicarse al estudio 
de la influencia del liderazgo polí-
tico (Delgado, 2004), puesto que la 
representación ficticia de personajes 
poderosos puede condicionar pau-
tas de comportamiento social o re-
calcar ideologías diversas.
A la luz de la literatura cien-
tífica revisada, podemos observar 
que existe una amplia variedad de 
maneras de entender la identifica-
ción. Sin embargo, tal y como ha 
subrayado Jonathan Cohen (2001, 
p. 246), los intentos por categorizar 
este concepto y su tratamiento teó-
rico no han sido del todo sistemá-
ticos. Además, el auge de las nuevas 
formas de participación virtual trae 
consigo nuevos interrogantes que es 
preciso replantear. Dado que consi-
deramos altamente necesario sen-
tar las bases epistemológicas de este 
proceso, hemos realizado esta revi-
sión teórico-metodológica, que es-




Nuestra asunción de partida es que 
la identificación con personajes me-
diáticos desempeña un importante 
papel en la configuración de la rea-
lidad social y en el desarrollo de la 
identidad, la personalidad y las ac-
titudes de los sujetos receptores o 
participantes virtuales. Es más, las 
relaciones que los receptores man-
tienen con los personajes puede 
motivarles a cambiar maneras de 
pensar, valores, creencias o actitu-
des (Hoffner y Buchanan, 2005). 
Esto se debe a que, como ha suge-
rido Cohen (2001), la identificación 
contribuye a la configuración del self 
o yoidad, ya que las imágenes me-
diáticas se encuentran relacionadas 
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con nuestras percepciones del sí y 
de los otros. De hecho, como ha ex-
presado (2001, p. 261): 
Aunque la identificación consiste 
en la fusión del yo y del otro, en lu-
gar de la interacción entre el yo y 
los demás, es una parte importante 
de muchas relaciones cercanas y es 
un mecanismo importante a través 
del cual las personas se conectan 
emocionalmente y cognitivamen-
te entre sí.
Los procesos de identificación 
que los sujetos receptores realizan 
respecto a los personajes mediáticos 
podrían incluir una variedad de res-
puestas o sentimientos. Entre ellos 
podríamos destacar algunos como 
empatía, afinidad, amistad, similitud, 
atracción, sensación de tener una re-
lación con el personaje, tendencia 
a imitarlo o deseos de ser como él 
(Giles, 2002). No obstante, Cohen 
(2001, p. 250) ha subrayado que es-
tos indicadores no ponen de mani-
fiesto el carácter primario e interno 
de la identificación. Tampoco dejan 
entrever su eminente condición ima-
ginativa, que convierte este proce-
so en una experiencia subjetiva en la 
que los receptores imaginan que son 
el personaje y ven el mundo a través 
de sus ojos (Livingstone, 1998). 
Un fenómeno de 
naturaleza interna
La identificación, para nosotros, 
implica que los sujetos receptores 
adopten un punto de vista diferen-
te al propio que, sin duda, podría 
proporcionar esquemas compren-
sivos diferentes a los habituales. En 
palabras de Cohen (2001, p. 245): 
“La identificación es un mecanis-
mo a través del cual los miembros 
de la audiencia experimentan la re-
cepción y la interpretación del tex-
to desde dentro, como si los eventos 
que ocurren les pasasen a ellos”. Así 
planteado, esta experiencia mediá-
tica se asemejaría en cierta medida 
a una vivencia “real” o en primera 
persona.
Ahora bien, es importante no 
confundir este fenómeno con la per-
cepción, que puede resultar simi-
lar a la identificación. Esto se debe 
a que la percepción incluye no solo 
aspectos cognitivos, sino también 
elementos afectivos y emociona-
les (Abelson, Kinder, Peters y Fis-
ke, 1982) que podrían recordar a la 
identificación. Sin embargo, mien-
tras que percibir a un personaje in-
volucra únicamente la realización de 
una serie de valoraciones e interpre-
taciones subjetivas basadas en la ob-
servación exterior; identificarse con 
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un personaje implica fundamental-
mente una apropiación en primera 
persona del personaje percibido. 
Desde esta perspectiva, el pro-
ceso que nos ocupa podría ser 
entendido como un fenómeno psi-
cológico interno heredero de la pro-
puesta freudiana. Recordemos que 
la identificación en términos psi-
cológicos podría ser definida como 
una “imitación” inconsciente de los 
“ejemplos” suministrados por las fi-
guras de referencia (Delay y Pichot, 
1979), donde podrían incluirse, sin 
duda, a los personajes mediáticos. 
Así, los receptores, durante el visio-
nado de una serie o film, podrían 
olvidar quiénes son para imaginarse 
que son otros. De esta manera asu-
mirían la identidad del personaje 
mediático y, en cierta medida, trans-
formarían su propio sentido del yo 
(Wright, 1994; Zillmann, 1995): 
“Mientras se identifica con un per-
sonaje, un miembro de la audien-
cia se imagina a sí mismo siendo el 
personaje y reemplaza su identidad 
personal y rol como receptor por la 
identidad y el rol representado en 
el texto” (Cohen, 2001, p. 251). Por 
tanto, el receptor abandonaría y re-
legaría a un segundo plano su exis-
tencia “real” para adoptar el punto 
de vista y el papel del personaje 
con el cual se identifica. Dicho de 
otro modo, tendría la sensación de 
convertirse en el personaje propia-
mente. Como han sugerido Juan 
José Igartua y Carlos Muñiz Muriel 
(2008, p. 33): 
La identificación es un proceso 
imaginativo, no es una actitud, una 
emoción o un proceso perceptivo, 
sino un proceso que implica la pér-
dida de autoconciencia paulatina y 
el reemplazo temporal de la propia 
identidad por la de un personaje 
desde un punto de vista afectivo y 
cognitivo.
Se trataría, por tanto, de un 
proceso de internalización de un 
punto de vista –como dirían Ber-
ger y Luckmann (2008)– y en nin-
gún caso de una externalización o 
proyección. Ya que la identificación 
en la recepción se trata ante todo de 
una experiencia privada, en ningún 
caso pública. Aunque no podemos 
obviar que esta vivencia puede lle-
gar a trascender y afectar la conduc-
ta del sujeto receptor en el espacio 
social. La explicación metafórica de 
la identificación propuesta por Oat-
ley (1999) implica que los receptores 
internalizan la condición del prota-
gonista a través de procesos imagi-
nativos que les permiten tener un 
“encuentro entre mentes”. Pero, ¿qué 
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Una cuestión que no podemos per-
der de vista es que el proceso de 
identificación puede extenderse más 
allá del momento de recepción, 
como hemos anunciado, y provocar 
en los receptores diversos efectos. 
Uno de los más evidentes es el deseo 
de ser como los personajes represen-
tados en los medios en su vida “real”. 
Este fenómeno ha sido llamado por 
Cecilia von Feilitzen y Olga Linne 
(1975) wishful identification (iden-
tificación desiderativa), y no es más 
que un proceso psicológico por el 
que un persona quiere o imagina ser 
como otra. Como es evidente, este 
deseo se encuentra muy relaciona-
do con el fenómeno fandom, que ya 
hemos citado anteriormente. Ahora 
bien, es importante matizar que se 
trata de dos procesos complementa-
rios y no necesariamente coinciden-
tes. Un receptor de televisión, por 
ejemplo, puede identificarse con un 
personaje o varios mientras está vi-
sionando una película, sin tener que 
ser o llegar a convertirse en un fan. 
Algunos investigadores han se-
ñalado que el deseo de ser o actuar 
como un personaje determinado 
es más intenso en los adolescentes 
(Hoffner y Buchanan, 2005, p. 325) y 
existen numerosas aproximaciones 
al fenómeno fan en niños (Hebdid-
ge, 1987; Grossberg, 1992; Jenkins, 
1992) o desde una perspectiva femi-
nista (Barbara, Hess y Jacobs, 1992; 
Lewis, 1990). Se podría decir que en 
la infancia y la adolescencia la rela-
ción con las figuras mediáticas y ce-
lebridades afecta en la formación 
del yo (Boon y Lomore, 2001; Fraser 
y Brown, 2002) de una manera más 
intensa. Sin embargo, no se debe 
obviar que este fenómeno también 
puede darse en la vida adulta, tal y 
como lo ha evidenciado la teoría del 
aprendizaje social (Bandura, 1977; 
2009; Bandura y Walters, 1974). De 
manera que tanto los adolescentes 
como los adultos podrían desarro-
llar wishful identifications con per-
sonajes mediáticos diversos. 
Ahora bien, la adoración de un 
ídolo o el deseo de ser como un per-
sonaje mediático (sea real o ficticio) 
podría tener diversas consecuencias 
en la manera de actuar o comportar-
se del receptor en cuestión. Desde la 
imitación consciente de su aspecto 
físico (modo de vestir, peinarse, ges-
ticular o comportarse en público), 
hasta la manera de pensar. Por su 
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parte, la adherencia o participación 
a un club de fans puede tener conse-
cuencias que van mucho más allá de 
la experiencia individual. Esto es es-
pecialmente significativo en Internet, 
en la que se abren nuevas posibilida-
des de participación e interactua-
ción, no solo con los artistas, sino 
también con el resto de fans (She-
frin, 2004; Soukup, 2006; Thénerge, 
2005), llegando a crear incluso una 
comunidad “real” (Baym, 1995; Utz, 
1999) o un sentimiento de pertenen-
cia o identidad entre sus miembros.
Asimismo, podríamos conside-
rar la identificación como un medio 
para evitar la angustia o la hostili-
dad. De hecho, la apropiación de ras-
gos o modelos de comportamiento a 
partir de los personajes mediáticos 
puede ayudar a resolver o amino-
rar las dificultades cotidianas. Esto 
se debe a que durante el visionado 
de un producto audiovisual los suje-
tos pueden encontrar alternativas a 
su forma de proceder o comportarse 
en determinadas circunstancias gra-
cias a las actuaciones de los perso-
najes representados en los medios. 
En efecto, la identificación pue-
de provocar en cierta medida una 
sensación de “seguridad ontológi-
ca”, como diría Roger Silverstone 
(1993). Esta noción, retomada por 
Anthony Giddens (1995, p. 52), se 
relaciona íntimamente con el carác-
ter tácito de la conciencia práctica 
y puede funcionar como un ancla-
je cognitivo y emotivo de los sen-
timientos humanos. Pero además, 
nos permite ilustrar el alcance de las 
prácticas mediáticas en la creación 
de vínculos significativos entre el yo 
y los otros.  
Al mismo tiempo, el carácter 
evasivo del proceso mismo de recep-
ción puede favorecer el desarrollo 
de la empatía, dimensión básica de 
la identificación (Nathanson, 2003). 
En el visionado de una serie o film 
los receptores podrían desarrollar 
empatía emocional, es decir, sen-
tir en su propia piel aquello que los 
personajes sienten (Zillmann, 1980; 
1991); o empatía cognitiva, es de-
cir, adoptar el punto de vista o pers-
pectiva del personaje como propio 
(Igartua y Muñiz, 2008). 
John Cohen y Miriam Metz-
ger también han destacado el papel 
que las relaciones parasociales esta-
blecidas con los personajes mediáti-
cos pueden tener en la creación de 
vínculos sociales (Cohen y Metzger, 
1998). Estas relaciones, que según 
algunos investigadores, se produ-
cen en relación con la apariencia fí-
sica del personaje (Turner, 1993), 
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pueden tener una trascendencia psi-
cosocial. De hecho, estos fenómenos 
pueden ejercer cierta influencia en 
el entorno y en las necesidades in-
tersubjetivas de los receptores o par-
ticipantes virtuales. En definitiva, la 
recepción mediática podría enten-
derse como una vía para renovar 
la confianza básica en uno mismo 
y en los demás y para configurar 
los puntos de referencia o grupos 
de pertenencia donde los sujetos se 
desenvuelven.
La identificación en 
entornos virtuales
El potencial que ofrecen las comu-
nidades virtuales con relación a los 
procesos de identificación no ha 
sido aún suficientemente examina-
do (Utz, 2000). Recientes estudios 
sobre identificación en espacios in-
teractivos están planteando nuevos 
interrogantes y nos hacen cuestio-
nar algunos presupuestos básicos 
acerca de la identificación con per-
sonajes mediáticos (Cover, 2006; 
Fortin y Dholakia, 2005; Johnson, 
Bruner y Kumar, 2006; Liu y Shrum, 
2003; Meadows, 2003; Sicilia, Ruiz 
y Múnera, 2005; Soto-Sanfiel, Ay-
merich-Franch y Ribes, 2010; Vor-
derer, Knobloch y Schramm, 2001; 
Vorderer, 2000). De acuerdo con 
Henry Jenkins (2003; 2004) la con-
vergencia tecnológica ha alterado 
significativamente las relaciones 
entre la industria, los mercados, los 
contenidos y las audiencias. Preci-
samente por ello cabría preguntar-
se qué ocurre con la identificación 
–entendida como una respuesta– 
en los entornos virtuales. Pero, aca-
so el alcance y el desarrollo de este 
proceso psicosocial es el mismo o 
presenta variantes en la red.
A nuestro juicio, la identifica-
ción con personajes de ficción en 
la realidad virtual plantea una di-
ferencia fundamental con la recep-
ción clásica. Esto se debe a que en la 
red el sujeto participante toma par-
tido en la creación de los personajes. 
Como es evidente, en este entorno 
es el usuario el que inventa el perso-
naje mediático o configura parte de 
él basándose en modelos propues-
tos. Estamos pensando en la crea-
ción de los avatares que se utilizan 
en chats, como SecondLife, o en vi-
deojuegos. Algunos investigadores 
(Klimmt et al., 2009; 2010) han evi-
denciado que la creación y actua-
ción con estos personajes afecta a la 
percepción del sí y a la yoidad de los 
jugadores. De hecho, “jugar a los vi-
deojuegos simula las circunstancias 
de ser un personaje mediático (o 
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adoptar un papel social), por ejem-
plo, ser un héroe de guerra o un ofi-
cial de policía” (Klimt et al., 2009, p. 
354). Aquí se daría un uso monádi-
co con los personajes, ya que los ju-
gadores no los ven como entidades 
diferentes, sino como parte de ellos 
mismos. Este hecho podría eviden-
ciar que los participantes se identi-
fican con los personajes virtuales de 
una manera más intensa que cuan-
do ven un film, por ejemplo. 
Dentro de esta línea de trabajo, 
el estudio de Katherine Bessière, A. 
Fleming Seay y Sarah Kiesler (2007) 
ha aportado resultados interesan-
tes. Los investigadores preguntaron 
a los jugadores sobre su self actual, 
su self ideal y la personalidad de su 
personaje en el videojuego. Los re-
sultados mostraron que los perso-
najes del videojuego se asemejaban 
más al self ideal que al real, de ma-
nera que aquí también entraría en 
juego la imaginación como aspecto 
clave a la hora de identificarse con 
un personaje. 
A pesar de estas semejanzas, el 
proceso de identificación en espa-
cios virtuales presenta ciertas varia-
ciones respecto a la recepción de un 
film o una serie televisiva, por ejem-
plo. Esto se debe a que en el entor-
no virtual los sujetos participantes 
transitan desde la vivencia interior 
de la identificación hacia una puesta 
en escena de ella. Es decir, la iden-
tificación deja de ser privada o in-
terna para ser pública y compartida, 
por lo que se trataría de una exter-
nalización o proyección del perso-
naje deseado. 
Al poder interactuar y crear 
cómo son las circunstancias, el as-
pecto físico, el entorno y la manera 
de actuar de los personajes virtua-
les, los participantes exterioriza-
rían o proyectarían su deseo de ser 
como el personaje en cuestión. En 
estos entornos, el elemento más in-
teresante sería la libertad y varie-
dad de posibilidades al alcance de 
los individuos para reformular sus 
imágenes del yo. Esto se debe a que 
pueden crear versiones virtuales de 
sí (DiMaggio et al., 2001). En defi-
nitiva, los sujetos participantes pue-
den utilizar un avatar muy diferente 
a su papel social o personalidad e 
identificarse con él para tener la ex-
periencia de jugar con diferentes as-
pectos del self (Turkle, 2011). 
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¿Cómo medir la identificación? 
A la hora de estudiar empíricamente 
el proceso en cuestión, hemos halla-
do una amplia variedad de enfoques 
desde la perspectiva de los estudios 
de comunicación. No obstante, al fin 
de esta revisión teórico-metodológi-
ca, podemos observar que la mayoría 
se centra en la recepción de televi-
sión y obras cinematográficas prin-
cipalmente. Aún encontramos pocos 
estudios que se centren en la identi-
ficación con personajes de ficción en 
entornos virtuales propiamente, área 
en la que resulta preciso continuar 
profundizando. En cuanto a los méto-
dos utilizados algunos investigadores 
han medido la identificación a través 
de diferentes escalas (Liebes y Katz, 
1990; Igartua y Páez, 1998; Igartua y 
Muñiz, 2008); otros han realizado en-
trevistas para abordar los sentimien-
tos positivos de los receptores hacia 
los personajes (Basil, 1996) o pregun-
tado directamente a los entrevistados 
cómo se identificaban con los perso-
najes (Newton y Buck, 1985). 
A la luz de los estudios literarios 
existen también interesantes apro-
ximaciones empíricas para descu-
brir la respuesta del lector. Oatley, 
por ejemplo, ha utilizado métodos 
de flujo de conciencia (stream of con-
ciousness) para analizar el grado de 
identificación de los lectores con los 
personajes, que bien podrían aplicar-
se a los receptores de medios. Como 
es evidente, está fuera de nues-
tro alcance describir cada una de la 
estrategias abordadas por los inves-
tigadores, sin embargo nos ha sor-
prendido la ausencia de un método 
común, lo cual nos lleva a afirmar 
que medir la identificación es bas-
tante complicado. Precisamente, por 
esta razón creemos necesario realizar 
aproximaciones transdisciplinares y 
privilegiar el enfoque hermenéuti-
co como punto de partida para com-
prender el asunto que nos ocupa. 
Tampoco podemos olvidar que 
las piezas mediáticas (películas, se-
ries y otro tipo de productos au-
diovisuales convencionales) están 
preparadas para provocar determi-
nadas reacciones (Hoffner, 1996), de 
manera que es preciso tener presente 
la forma que adoptan los productos 
mediáticos. Aquí sería preciso, por 
tanto, analizar la estructura narrati-
va de las piezas mediáticas (Hoeken, 
2008) y tener presente que la disposi-
tio discursiva, la tecnología o el con-
texto de recepción son factores que 
determinan la identificación. 
También es evidente que exis-
ten determinados atributos o es-
tereotipos en los personajes que 
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hacen que gran parte de la audien-
cia los prefiera o los rechace. La si-
militud, la familiaridad, la actitud 
o el atractivo suelen favorecer (Co-
hen, 1999). Además, la identifica-
ción puede estar condicionada por 
las expectativas previas de los re-
ceptores, que les hacen tipificar a los 
personajes de acuerdo con una serie 
de categorías de género, religión, et-
nia u ocupación (Hamilton y Trai-
ler, 1986). Estas últimas han podido 
ser aprendidas o adquiridas por di-
versas instituciones socializadoras, 
tales como la familia o la escuela. 
Incluso, algunos investigado-
res han afirmado que existen dife-
rencias en la forma de refigurar los 
mensajes o identificarse con los per-
sonajes en función del sexo o del pa-
pel del receptor (Oliver et al., 1998; 
Sanders, 2004), factores que po-
nen de manifiesto que el proceso de 
identificación tiene un gran alcance 
y no puede ser estudiado desde una 
perspectiva unidimensional. Igual-
mente, el amplio campo de la inves-
tigación en entornos virtuales, aún 
muy incipiente, plantea numerosos 
interrogantes todavía sin resolver 
(Utz, 2008) que deben ser aborda-
dos de manera empírica.
Conclusiones y  
retos del futuro
En definitiva, la identificación con 
personajes mediáticos de ficción 
(sean televisivos o virtuales) permi-
te a los usuarios conocer sus ‘ver-
daderos’ yos experimentando con 
diferentes personajes (Simpson, 
2005) aunque estos sean imagina-
rios. Dado que las consecuencias de 
este fenómeno (sobre el carácter, la 
identidad o las relaciones intersub-
jetivas) son extensas y complejas, 
su abordaje debería ser multipers-
pectivo. Por ello, consideramos que 
sería incompleto abordar única-
mente el momento de la recepción 
o la participación virtual. A nues-
tro juicio es preciso analizar previa-
mente otra serie de condicionantes 
psicosociales que permitan al in-
vestigador situar cuáles son las mo-
tivaciones o el entorno general en el 
que se da la identificación.
En conclusión, todo estudio 
sobre identificación debería tener 
presente además de la empatía, la 
afinidad o la cercanía con los per-
sonajes mediáticos, una serie de 
factores complementarios que enu-
meramos a continuación:
1. Características del personaje 
representado o creado virtual-
mente, tales como el aspecto 
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físico, la personalidad, los mo-
dos de hablar o la conducta.
2. Elementos de la pieza mediáti-
ca: aspectos narrativos, ángulo 
de la cámara o punto de vista 
presentado.
3. Condicionantes previos del 
receptor o usuario como el co-
nocimiento acerca del perso-
naje, los posibles estereotipos 
de papel asociados, valores 
culturales adquiridos por el 
sujeto y expectativas o moti-
vaciones personales. 
4. Factores circunstanciales en 
los que se da la identificación, 
entre los que podríamos in-
cluir el momento de recepción 
o participación, o el estado de 
ánimo de los sujetos. 
Finalmente, el uso creciente 
de las redes sociales y la participa-
ción en espacios virtuales nos hace 
cuestionar los límites teóricos pro-
puestos hasta ahora acerca de la 
identificación con personajes me-
diáticos. Si en la realidad virtual los 
sujetos crean los personajes con los 
que se identifican, es más que evi-
dente que proyectan sus autoper-
cepciones desde el interior hacia el 
exterior. Si asumimos lo anterior no 
deberíamos definir la identificación 
únicamente como una experiencia 
interior o privada. De hecho, des-
de el momento en que el personaje 
es configurado virtualmente y pues-
ta en escena la identificación sería, 
además de interiorada, exterioriza-
da y compartida. Al mismo tiem-
po, sería preciso realizar estudios 
empíricos que permitan explorar en 
profundidad los procesos de iden-
tificación con personajes de ficción 
en los entornos virtuales, ya que 
existen aún muchos interrogantes 
sin resolver.
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